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У січнілю то му 2010 р. УАМ тра -
диційно (сьо мий раз поспіль)
здійсни ла ек с перт ну оцінку роз вит ку
рин ку мар ке тин го вих досліджень в
Ук раїні у 2009 р. (ви ко на них
маркетин го ви ми дослідницьки ми
агенціями на за мов лен ня, без влас -
них досліджень, що про во дять ся
мар ке тин го ви ми відділа ми чи служ -
ба ми підприємствто ва ро ви роб ників
та опе ра торів ринків), а та кож пер -
спек тив роз вит ку сек то ра на 2010 р.
Ек с перт на оцінка ґрун тується на
влас них дек ла раціях дослідницьких
агенцій – членів УАМ про підсум ки
їхньої діяль ності у ми ну ло му році і
що до планів на по точ ний рік, а та -
кож на вис нов ках ек с пертів УАМ
сто сов но обігу всьо го сек то ра мар ке -
тин го вих досліджень та ос нов них
тен денцій йо го роз вит ку (табл. 1).
При цьо му у 2009 р. ек с пер та ми
УАМ бу ла уточ не на оцінка за галь но -
го об ся гу рин ку у 2008 р. – від 52,0 до
55,0 млн дол. США (або май же на
6%) – за ра ху нок більш по вно го вра -
ху ван ня учас ників рин ку. Бе ру чи до
ува ги та кож уточ нені дані Держ ком -
ста ту що до інфляції в Ук раїні (22,3%)
у 2008 р., номіна льне зро с тан ня рин -
ку у 2008 р. (+18%) бу ло ниж че рівня
інфляції (+22,3%).
От же, в умо вах си с тем ної еко -
номічної кри зи 2009 р., за оцінкою
УАМ, об сяг рин ку мар ке тин го вих
досліджень ско ро ти в ся у до ла ро во му
еквіва ленті на 22% і ста но вив близь -
ко 43 млн дол. США. На га даємо, що
по пе редній про гноз на 2009 р. скла -
дав мінус 5% у до ла ро во му еквіва -
ленті. Вод но час у зв’яз ку з різким
знецінен ням гривні (се ред ньоз ва же -
ний курс про тя гом ро ку оцінюємо у 8
грн за 1 дол. США) у національній
ва люті об сяг рин ку номіна льно зріс
до 343 млн грн, або на 25%. За ува жи -
мо, за да ни ми Держ ком ста ту, по каз -
ник інфляції в Ук раїні у 2009 р. ста -
но вив 12,3%.
За да ни ми членів і ек с пертів УАМ,
про тя гом 2009 р. тен денції роз вит ку
рин ку суттєво зміню ва лись. Так,
впро довж пер ших двох квар талів ак -
тивність за мов ників досліджень бу ла
мінімаль на, і об ся ги рин ку стрімко
па да ли. У тре ть о му квар талі си ту ація
в ціло му стабілізу ва ла ся, а по чи на ю -
чи з чет вер то го квар та лу спо с теріга -
ло ся пож вав лен ня рин ку. Цьо му
спри я ла та об ста ви на, що в умо вах
кри зи помітно зміни ли ся упо до бан -
ня спо жи вачів, їхня купівель на спро -
можність, струк ту ра ви т рат то що.
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2003 14,6 77,3 – –
2004 19,5 100 +20 +34
2005 24,8 127 +25 +27
2006 33,5 169 +20 +35
2007 41,5 212 +24 +31












Таб ли ця 1
Ек с пертні оцінки УАМ об ся гу рин ку мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні у 2002
2009 рр.
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По зи тивні тен денції чет вер то го
квар та лу 2009 р. і пер ших місяців
2010 р. обу мо ви ли віднов лен ня оп -
тимістич них на строїв се ред учас -
ників рин ку. Так, се ред 20 ком паній
– членів УАМ, які по да ли про гно зи
своїх обо ротів на 2010 р., 16 ком паній
на ос нові на яв них да них пе ред ба ча -
ють своє зро с тан ня від 3 до 50%; три
ком панії при пу с ка ють незмінність
об сягів за мов лень, і ли ше од на ком -
панія про гно зує ско ро чен ня сво го
рин ку. Се ред ньоз ва же ний про гноз
на 2010 р. – плюс 24,5% у до ла ро во му
еквіва ленті за умо ви стабільно го кур -
су гривні що до до ла ра США. За цим
про гно зом, у 2010 р. ри нок мар ке -
тин го вих досліджень у до ла ро во му
еквіва ленті прак тич но по вер неть ся
до рівня 2008 р.
У 2009 р. помітно зміни ла ся струк -
ту ра за мов ників мар ке тин го вих
досліджень. Як і у по пе редні ро ки,
відповідні дані на да ли ком панії, що
за без пе чу ють по над по ло ви ну об ся гу
рин ку мар ке тин го вих досліджень в
Ук раїні (у 2009 р. – до 84%). На наш
по гляд, їхні відо мості є ре п ре зен та -
тив ни ми для рин ку в ціло му.
От же, у 2009 р. про дов жується
тен денція (наміти ла ся у 2008 р.) до
підви щен ня се ред за мов ників
досліджень пи то мої ва ги іно зем них
ком паній (тих, що вже діють в Ук -
раїні, тих, які го ту ють ся до вхо джен -
ня в ук раїнський ри нок, а та кож
дослідницьких ком паній – не ре зи -
дентів Ук раїни). У 2009 р. іно земні
ком панії за без пе чи ли май же три
чверті (73,5%) за мов лень на рин ку
мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні,
про ти 65,1% у 2008 р. та 55,4% у 
2007 р.
Вітчиз няні ком панії втра ти ли по -
зиції се ред за мов ників мар ке тин го -
вих досліджень як віднос но, так і аб -
со лют но: згідно з да ни ми членів
УАМ, у 2007 р. во ни сфор му ва ли па -
кет за мов лень су куп ною вартістю
18,5 млн дол. США, у 2008 р. – 19,2
млн, а у 2009 р. – ли ше 11,4 млн дол.
США. Ско ро чен ня вар тості за мов -
лень вітчиз ня них ком паній відбу ло ся
навіть у грив не во му ви ра женні, не -
зва жа ю чи на знач не (близь ко 60%)
знецінен ня гривні що до до ла ра
США – від 96 млн грн у 2008 р. до 91
млн грн у 2009 р., або більш ніж на
5%. Вра хо ву ю чи фак тор інфляції,
падіння вар тості за мов лень вітчиз ня -
них ком паній у грив нях ста но ви ло
що най мен ше 17%.
З на ве де ни ми да ни ми (табл. 2) ко -
ри гу ють ся і відо мості про підви щен -
ня се ред за мов ників досліджень пи -
то мої ва ги пе ре важ но ве ли ких ком -
паній, про дукція яких зна хо дить збут
як в Ук раїні, так і на зовнішніх рин -
ках (табл. 3). Са ме ця ка те горія за -
мов ників у 2009 р. за без пе чи ла
більше двох тре тин вар тості за мов -
лень (по над 67% про ти близь ко 58% у
Загальна вартість замовлень,
тис. дол. США
Питома вага на ринку, %Категорія замовників маркетингових
досліджень
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
Компанія, продукція якої представлена
тільки на регіональному ринку
940 1104 1871 1337 4,0 5,6 4,8 3,8
Компанія, продукція якої представлена на
більшості регіональних ринків в Україні
6690 9185 14439 10161 28,1 46,7 37,0 29,1
Компанія, продукція якої представлена на
ринку в Україні та за кордоном
16170 9389 22696 23464 67,9 47,7 58,2 67,1
Разом 23800 19678 39006 34962 100,0 100,0 100,0 100,0
Таб ли ця 3
Оцінка УАМ струк ту ри рин ку мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні у 2006
2009 рр. за ка те горіями за мов ників (регіональні,
національні та транс національні ком панії за рин ка ми збу ту)
Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 16 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.
Загальна вартість замовлень, тис. дол. США Питома вага на ринку, %Категорія замовників
маркетингових досліджень
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
Вітчизняна компанія 7090 8774 13618 9586 29,8 44,6 34,9 26,5
Іноземна компанія, що працює в
Україні
13110 8115 20072 20538 55,1 41,2 51,5 56,8
Іноземна компанія, що виходить на
ринок України
1595 757 2057 2113 6,7 3,8 5,3 5,8
Дослідницька компанія –
нерезидент України
2005 2032 3259 3959 8,4 10,3 8,4 10,9
Разом 23800 19678 39006 36196 100,0 100,0 100,0 100,0
Таб ли ця 2
Оцінка УАМ струк ту ри рин ку мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні у 2006
2009 рр. за ка те горіями за мов ників
(вітчиз няні та іно земні ком панії)
Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 16 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 20 ком паній у 2009 р.
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2008 р. та 48% у 2007 р.).
Де сять найбільших агенцій (об сяг
досліджень по над 1 млн дол. США)
збе рег ли і навіть де що зміцни ли свої
по зиції на рин ку: їх пи то ма ва га у об -
ся гах мар ке тин го вих досліджень
зрос ла від 86,5 до 87,1%. При чо му з
де ся ти найбільших агенцій сім
засвідчи ли пев не падіння об сягів
своїх досліджень, од на агенція по ка -
за ла незмінність обо ротів, а у двох
агенціях за дек ла ру ва ли зро с тан ня у
до ла ро во му еквіва ленті. При цьо му
підви щен ня та/або стабільність про -
де мон стру ва ли ті ве ликі агенції, які у
найбільшій мірі орієнто вані на ви ко -
нан ня за мов лень іно зем них фірм (на
рівні 8792%) і на про ве ден ня
досліджень на зовнішніх рин ках, на -
сам пе ред на рин ках по стра дянських
країн.
Свої дані що до се редніх розмірів
вар тості од но го досліджен ня у 2009 р.
пред ста ви ли 18 ком паній. Ці по каз -
ни ки си с те ма ти зо вані у табл. 5.
Крайні зна чен ня (вартість ек с клю -
зив них ве ли ких кон т рактів, як і най -
нижчі ціни на досліджен ня) у таб лиці
не вра хо ву ва ли ся. Зви чай но, при
цьо му се ред ня ціна од но го
досліджен ня за ли шається по нят тям
до волі умов ним. Од нак дані за 
2009 р. засвідчи ли про та кий на прям
роз вит ку:
u за всіма ка те горіями за мов ників
се ред ня вартість од но го
досліджен ня у до ла ро во му еквіва -
ленті суттєво зни зи ла ся порівня но
з 2008 р., а у ба га ть ох ви пад ках – і
порівня но з 2007 р.;
u знач но зрос ла ціно ва ампліту да
для кож ної ка те горії за мов ників,
що пов’яза но, оче вид но, не тільки
з різни ми рівня ми склад ності про -
по но ва них досліджень, але й із ви -
му ше ною ціно вою політи кою
дослідницьких ком паній, на сам -
пе ред у ча с тині зни жен ня ціно во -
го по ро гу вар тості досліджень.
Згідно з оцінка ми ек с пертів УАМ,
у 2009 р. в умо вах об валь но го
падіння кур су гривні що до до ла ра
США та євро дослідницькі ком панії
прак тич но не ма ли змо ги підви щу -
Вартість дослідження за даними агенцій, тис. дол.
США
Середня вартість дослідження за
даними агенцій, тис. дол. США
Категорія замовників
маркетингового
дослідження 2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
Вітчизняна компанія – 1,6-20,0 5,0-20,0 1,8-22,0 – 9,0 10,0 7,5
Іноземна компанія,
що працює в Україні



















5,0-20,0 7,8-15,0 5,0-32,5 1,8-32,5 9,8 8,0 12,5 9,4
Компанія, продукція
якої представлена на




10,0-25,0 10,0-30,0 2,5-80,0 16,8 15,4 17,5 16,5
Таб ли ця 5
Оцінка УАМ се ред ньої вар тості мар ке тин го вих досліджень в Ук раїні 2006
2009 рр.
Дже ре ло: За да ни ми 16 ком паній у 2006 р., 12 ком паній у 2007 р., 9 ком паній у 2008 р., 18 ком паній у 2009 р.
Загальна вартість замовлень,
тис. дол. США
Питома вага на ринку, %Категорія замовників
маркетингових досліджень
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
В2С 10300 12694 24890 27132 69,3 64,5 63,8 74,3
В2В 4570 6984 14116 9367 30,7 35,4 36,2 25,7
Разом 14870 19678 39006 36499 100,0 100,0 100,0 100,0
Таб ли ця 6
Роз поділ за мов лень на мар ке тин гові досліджен ня за ос нов ни ми рин ка ми
Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 13 ком паній у 2006 р., 12 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 21 ком панія у 2009 р.
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ва ти ціну у грив нях на свої
досліджен ня (особ ли во ко ли за мов -
ни ка ми ви с ту па ли вітчиз няні ви роб -
ни ки, а та кож іно земні ком панії, що
діють в Ук раїні). Ре зуль тат – зни -
жен ня рен та бель ності досліджень,
ча с то до кри тич но го рівня.
З мо мен ту за ро джен ня у су часній
Ук раїні рин ку мар ке тин го вих
досліджень, їхніми за мов ни ка ми ви -
с ту па ли пе ре дусім ком панії, що пра -
цю ють на спо жив чих рин ках В2С.
Са ме тут про сте жу ва в ся ви щий роз -
ви ток рин ко вих відно син, швид ше
роз ви ва ла ся де мо но полізації ви роб -
ниц тва і збу ту то що. Од нак з ча сом
по ча ла зро с та ти пи то ма ва га за мов -
ників, що пред став ля ють різно -
манітні сек то ри В2В (табл. 6). Од нак
у кри зо вий 2009 р. вка за на тен денція
зу пи ни ла ся: згідно з да ни ми членів
УАМ, пи то ма ва га за мов ників, що
пред став ля ють сек то ри В2В, за один
рік впа ла від 36,2 до 25,7%.
У гро шо во му ви ра женні за мов -
лен ня сек то ра В2С у до ла ро во му
еквіва ленті ско ро ти ли ся від 35,1 млн
до 31,9 млн дол., або на 9,1%, про те у
грив нях зрос ли від 176 млн до 255
млн грн, або май же на 45%. Вод но -
час за мов лен ня сек то ра В2В у до ла -
ро во му еквіва ленті впа ли від 19,9
млн до 11 млн дол. (май же на 45%), а
у грив нях ско ро ти ли ся від 100 млн
до 88 млн грн (або на 12% у номіна -
льно му ви ра женні, і майже на 25% з
ура ху ван ням інфляції).
По каз ни ки га лу зе во го роз поділу
за мов лень на мар ке тин гові дослі-
джен ня (табл. 7) ма ють пе ре важ но
орієнтов ний ха рак тер, оскільки ба -
зу ють ся на інфор мації ком паній, що
фор му ють ли ше тро хи більше по ло -
ви ни рин ку (при близ но 56%).
Як вид но з табл. 8, кількісні
досліджен ня ста нов лять найбільшу
пи то му ва гу се ред досліджень, які за -
мов ля ють ся. Пев ним чи ном це по -
яс нюється тим, що зби ран ня да них і
ро бо та «в полі» ви ма га ють ве ли ких
фінан со вих і тру до вих ви т рат. «По -
льові ро бо ти» ви ма га ють від мар ке -
тин го вих дослідницьких агенцій
приділя ти ба га то ува ги якості
«поля», кон т ро лю ва ти діяльність
інтерв'юерів (для по си лен ня га -
рантій і відповідаль ності сто сов но
да них, от ри ма них від індивіду аль них
ре с пон дентів, за хи с ту їхніх прав), а
та кож по тре бу ють про зо рості у
відно си нах між дослідни ка ми і
респон ден та ми. Су час ною тен -
денцією є те, що за мов ни ки все
більше виступа ють спа рингпарт не -
ра ми дослідників, навіть як що
йдеть ся про про ве ден ня «по льо вих
робіт».
За ти пом ди зай ну на рин ку пе ре -
ва жа ють досліджен ня ad hoc (табл.
9), які за мов ля ють кор по рації. Роз г -
ля да ю чи світові тен денції роз вит ку
мар ке тин гу, а са ме підви щен ня
відповідаль ності мар ке то ло га за
прий нят тя рішень, мож на про гно зу -
ва ти, що досліджен ня для кор по -
рацій, дані яких фак тич но є ба зи сом
для прий нят тя уп равлінських
рішень, і в по даль шо му ста но ви ти -
муть ви со ку пи то му ва гу.
Ве ли ку пи то му ва гу та кож скла да -
ють па нельні досліджен ня. Відо -
мості про па нелі по да ли чо ти ри ком -
панії. Не зва жа ю чи на те що порівня -











































Державні установи 137 0,6
Громадські організації 787 3,3
Рекламні агенції 318 1,3
Дослідницькі інституції 348 1,4
Ринок нерухомості 14 0,1
Будівництво 289 1,2





Таб ли ця 7
Га лу зе вий роз поділ за мов лень на мар ке тин гові досліджен ня
Дже ре ло: За да ни ми 16 ком паній – членів УАМ.
МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №1 s 20108
маркетингові  дослідження
Обсяг досліджень за даним методом,
тис. дол. США
Обсяг досліджень за даним методом,
%
Методи досліджень
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
Кількісні дослідження 14340 5958 20956 20308 66,2 56,1 81,6 78,1
Опитування поштою 4 – – – – – – –
Телефонні опитування
(СATI)
1431 1923 3009 3332 6,6 18,1 11,7 12,8
Face-to-face інтерв’ю
(PAPI\CAPI)
7906 3681 9831 10320 36,5 34,7 38,3 39,7
Online інтернет-дослі-
дження
103 – – 223 0,5 – – 0,9
Інші 4899 328 7917 6433 22,6 3,1 30,8 24,8
Якісні дослідження 2971 3078 4052 5001 13,7 29,0 15,8 19,2
Фокус-групи 1957 2108 2493 2703 9,0 19,9 9,7 10,4
Глибинні інтерв’ю 934 816 1447 2104 4,3 7,7 5,6 8,1
Online фокус-групи 54 – 112 2 0,2 – 0,4 –
Інші 26 154 – 192 0,1 1,4 – 0,7
Інші методи 4349 1579 687 681 20,1 14,9 2,6 2,6
Разом 21660 10615 25695 25990 100,0 100,0 100,0 100,0
Таб ли ця 8
Пи то ма ва га різних ме тодів у за галь но му об сязі мар ке тин го вих досліджень
Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 13 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 13 ком паній у 2008 р., 17 ком паній у 2009 р.
Обсяг досліджень за даним типом,
тис. дол. США
Обсяг досліджень за даним типом,
%
Методи досліджень
2006 2007 2008 2009 2006 2007 2008 2009
Дослідження ad hoc 11090 12704 19339 18242 51,3 64,6 49,6 52,7
Омнібусні
дослідження
630 541 610 739 2,9 2,8 1,6 2,1
Панельні
дослідження
7340 3516 14418 11989 34,0 17,9 37,0 34,6
Інші постійні
дослідження
2240 2277 3822 2961 10,4 11,6 9,8 8,5
Інші типи досліджень 300 619 817 714 1,4 3,1 2,0 2,1
Разом 21600 19657 39006 34645 100,0 100,0 100,0 100,0
Таб ли ця 9
Струк ту ра рин ку мар ке тин го вих досліджень за ти пом ди зай ну










2006 11558 76,0 3650 24,0 15208
2007 15459 78,6 4209 21,4 19668
2008 25072 64,2 13981 35,8 39053
2009 24228 67,1 11856 32,9 36084
Таб ли ця 10
Струк ту ра рин ку мар ке тин го вих досліджень за ти пом про по зиції
Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 14 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14
ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.
9МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№1 s 2010
маркетингові  дослідження
лень на па нельні досліджен ня впав,
цей вид досліджень бу де відігра ва ти
свою роль і в по даль шо му. В пер шу
чер гу це по яс нюється тим, що ро бо -
та на рин ку ви ма гає спо с те ре жен ня
за йо го на пря ма ми роз вит ку. Прид -
бан ня ре зуль татів па нель них
досліджень до по ма гає зе ко но ми ти
ре сур си для от ри ман ня та кої інфор -
мації: фак тич но за мінімальні гроші
клієнт одер жу ють уяв лен ня про пев -
ний ри нок. Ці по каз ни ки ко ре лю -
ють ся з да ни ми табл. 10, в якій по ка -
за но, що власні досліджен ня ста нов -
лять 32,9% від всіх за мов лень, які
про во дять ся ком паніями.
Досліджен ня за до во ле ності спо -
жи вачів (табл. 11) ще не посіло на -
леж но го місця. Пи то ма ва га
досліджень у за галь но му об сязі
досліджень ста но ви ла всьо го 6,7% у
2009 р. У той же час вив чен ня за до -
во лен ня спо жи вачів сьо годні пе ре -
бу ває під пиль ною ува гою євро -
пейських країн, і є обов’яз ко вою
скла до вою ком плек с но го аналізу
функціону ван ня ринків в інте ре сах
спо жи вачів.
Вис нов ки
От же, у 2009 р. ри нок мар ке тин -
го вих досліджень в Ук раїні в ціло му
всто яв, з од но го бо ку, зав дя ки за мов -
лен ням іно зем них ком паній, а з
іншо го – зав дя ки ве ли ким ви роб ни -
кам то варів, робіт і по слуг, що ма ють
по зиції на зовнішніх рин ках. От же,
проб ле ми вітчиз ня но го рин ку мар -
ке тин го вих досліджень та їх за мов -
ників пов’язані не так із впли вом
наслідків світо вої ре цесії, скільки із
внутрішніми кри зо ви ми яви ща ми в
еко номіці Ук раїнської дер жа ви.







споживачів у загальному обсязі
маркетингових досліджень, %
2006 8 2270 6,8
2007 11 3924 9,5
2008 10 2353 4,3
2009 11 2873 6,7
Таб ли ця 11
Досліджен ня за до во ле ності спо жи вачів
Дже ре ло: За да ни ми членів УАМ: 14 ком паній у 2006 р., 11 ком паній у 2007 р., 14 ком паній у 2008 р., 19 ком паній у 2009 р.
Рейтинг агенцій за обсягом виконаних маркетингових
досліджень УАМ*
* Агенції, які на да ли УАМ повні або част кові дані що до струк ту ри досліджень, ви ко -
на них у 2009 р. Агенції роз та шо вані за об ся гом мар ке тин го вих досліджень.
